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ANALISIS PENGARUH PERSEPSI KUALITAS, ISLAMIC BRANDING, 




Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi kualitas, Islamic 
branding dan religiusitas terhadap keputusan pembelian kosmetik. Penelitian ini 
mengambil sampel dari populasi mahasiswa dan mahasiswi Universitas 
Muhammadiyah Surakarta. Pengukuran sampel menggunakan kuesioner skala 
likert lima point, sampel yang digunakan berjumlah 200 responden terdiri dari 12 
Fakultas di Universitas Muhammadiyah Surakta menggunakan metode convinion 
sampling. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
analisis regresi berganda. Hasil penelitian berdasarkan uji hipotesis (uji t) 
menunjukkan bahwa variabel Persepsi kualitas dan Islamic branding memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik. Berdasarkan uji 
koefisien determinasi (R
2
) Religiusitas sebagai moderasi memperkuat pengaruh 
Islamic branding terhadap Keputusan pembelian konsumen.  
 





This research is heading for analysis the effect of quality perception, Islamic 
branding and religiosity on purchase decision of cosmetic. This research adopt 
sample from colleger population from Muhammadiyah University of Surakarta. 
Measurement of the sample using questionare with Likert scale 5 point, 200 
samples that used is consist from 12 faculty of Muhammadiyah University of 
Surakarta and using convinion sampling method. Analysis method that used on 
this research is double regression. The result of the research based on hypothesis 
(t test) showing that a variable of the quality perception and islamic branding 
having a significant affect against purchase decision of cosmetic. Based on the 
determination coefficient test (R
2
). Religiosity as a modernization substantiate the 
affect of islamic branding towards of customer purchase decision. 
 









1.1 Latar Belakang  
Indonesia adalah negara dengan penduduk mayoritas beragama 
Islam, yang sekarang merupakan negara mayoritas muslim terbesar di 
dunia. Pada sensus penduduk 2010 yang dilakukan oleh Badan Pusat 
Statistik (BPS) jumlah penduduk yang beragama Islam sendiri di 
Indonesia mencapai lebih dari 207 juta jiwa dengan prosentase 87,18% 
dari keseluruhan penduduk Indonesia yang berjumlah 237,6 juta jiwa. 
Berdasarkan hal tersebut, pemenuhan kebutuhan produk halal oleh 
konsumen muslim menjadi potensi besar pagi pasar nasional. Untuk 
memenuhi keinginan konsumen muslim secara lahir dan batin ketika 
ingin membeli dan mengkonsumsi produk, prusahaan harus 
mencantumkan keterangan yang berhubungan dengan produk. Salah 
satu strategi yang diterapkan adalah Islamic branding (dengan 
penambahan kata syariah, nama-nama islam, label halal) ketika 
memasarkan produk tersebut (Nasrullah, 2015).  
Produk halal tidak hanya identik dengan makanan dan minuman, 
beberapa produsen non makanan juga telah berlomba-lomba dengan 
memberikan label halal pada produknya salah satunya adalah produk 
kosmetik yang merupakan kebutuhan wanita untuk menjaga 
penampilan dan merawat wajah. Konsumen muslim di tuntut untuk 
selektif dalam melakukan pembelian produk kosmetik. Pemberian 
sertifikasi halal pada produk kosmetik memberikan rasa ketenangan 
dari bahan-bahan kosmetik yang berbahaya dan haram di konsumsi oleh 
tubuh. Sertifikasi halal memberikan pengaruh positif berhubungan 
dengan keiginan untuk membeli produk halal untuk konsumen muslim. 
Sertifikasi halal memainkan peran penting dalam pengaruh perilaku 
konsumen (Aziz, 2013).  
Pembelian produk halal didasarkan pada tinggi dan rendahnya 
kepercayaan agama yang dimiliki oleh konsumen (Alam et.al.,2011). 
Penelitian yang dilakukan oleh Alam et.al. (2011) mengindikasikan 
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muslim di Shah Alam dan Bangi Malaysia menjadikan Islam sebagai 
sumber referensi dan memenuhi apa yang diperintahkan oleh Allah 
dalam Al-Qur’an. Penelitian tersebut menegaskan religiusitas berperan 
penuh dalam perilaku pembelian konsumen dalam pembelian makanan, 
pakaian dan pembelian otomotif. Sama seperti halnya penelitian Ireland 
dan Rajabzadeh (2011) di Saudi Arabia penelitian tersebut digambarkan 
semua konsumen muslim memiliki perhatian yang besar pada produk 
yang bisa dikatakan kategorinya tidak halal termasuk kosmetik, 
dikarenakan kekeliruan yang dilakukan oleh sistem. 
Adanya logo halal dalam kemasan suatu produk akan 
memunculkan persepsi konsumen pada produk tersebut. Sebuah produk 
tidak cukup hanya dengan mencantumkan logo halal dalam 
kemasannya namun, juga diimbangi dengan kualitas yang baik agar 
dapat memunculkan persepsi kualitas yang baik dan berdampak pada 
reputasi perusahaan yang memproduksi produk tersebut (Yee dan San, 
2011).  
Berdasarkan uraian di atas, penelitian-penelitian sebelumnya 
terfokus pada produk-produk makanan, maka peneliti mengangap perlu 
dilakukannya penelitian lebih lanjut terkait dengan produk non 
makanan yaitu produk kosmetik. 
1.2. TINJAUAN PUSTAKA 
Penelitian yang dilakukan Awan, et.al. (2014) tentang Faktor 
yang Mempengaruhi Niat Pembelian Halal. Penelitian tersebut 
bertujuan memperkenalkan dan menentukan koneksi dari bermacam 
penyebab niat pembelian dari sektor makanan halal, juga bertujuan 
untuk menyelidiki faktor penyebab yang paling memungkinkan dalam 
timbulnya niat pembelian halal. Total dari 300 responden di kota besar 
pakistan, pengumpulan data menggunakan kuesioner tujuh tingkatan 
skala Likert. Dibagi dalam 8 bagian pernyataan yang merupakan 
penyebab dari niat pembelian halal, kesadaran halal, pemasaran halal, 
norma subjektif, agama dan religiusitas, sikap, kontol sikap, sertifikat 
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halal, dan niat pembelian. Berdasarkan Hasil penelitian yang dilakukan  
yang paling berpengaruh pada niat pembelian halal adalah sertifikat 
halal. Disisi lain mereka juga mempertimbangkan kepercayaan agama 
ketika membuat sebuah keputusan pembelian. Sertifikat halal dan 
kepercayaan agama secara signifikan dan berpengaruh positif pada niat 
pembelian halal. 
Yee dan San (2011) dalam penelitianya bertujuan untuk menguji 
perceived quality, perceived value, dan perceived risk terhadap 
keputusan pembelian mobil di Malaysia. Independen variabel penelitian 
ini ada tiga yaitu perceived quality, perceived value dan perceived risk. 
Dependen penelitian ini yaitu keputusan pembelian. Mensurvei 200 
orang dengan kuesioner menggunakan sekala likert lima point di daerah 
lembah Klang. Hasil dari penelitian ini menyimpulkan perceived 
quality memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian konsumen 
ketika konsumen ingin membeli sebuah mobil, di dukung dengan 
variabel independen yang lain.  
Alam, et.al. (2011) dalam penelitiannya bertujuan untuk 
menguji efek dari religiusitas dalam perilaku konsumen muslim dan 
dalam keputusan pembelian. Pungujian dilakukan dengan kuesioner, 
mensuervei 232 muslim di Shah Alam dan Bangi Selangor Malaysia. 
Religiusitas menjadi variabel mediasi antara faktor indepeden dengan 
perilaku pembelian konsumen. Hasil dari penelitian ini menyatakan 
agama Islam memiliki pengaruh besar dalam keputusan pembelian 
konsumen muslim. Hubungan antara variabel relatif dan kontekstual 
dan religiusitas adalah memiliki hubungan signifikan dengan perilaku 
pembelian konsumen muslim.  
2. METODE PENELITAN 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan empat variabel 
yaitu: Persepsi kualitas dan Islamic branding sebagai variabel independen, 
Religiusitas sebagai variabel Moderasi, Keputusan pembelian sebagai 




Universitas Muhammadiyah Surakarta yang berjumlah kurang lebih 28000 
mahasiswa dan mahasiswi. Sampel yang di ambil dari populasi berjumlah 
200 responden, pengambilan menggunakan kuesioner dengan metode 
convenience sampling. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis 










Gambar 2.2 Model Penelitian 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 4.17  Perbandingan Sebelum dan Sesudah Moderasi 
Uji 
Hasil Uji Regresi 
Sebelum Moderasi Sesudah Moderasi 
T 
T Sig. t Sig. 
X1 = 2,289 
X2 = 8,740 
0,018 
0,000 
X1 = 2,128 
X2 = 0,519 
X3 = -0,550 










Sumber: Data Primer yang Diolah 
Berdasarkan berbagai serangkaian hasil uji yang telah dilakukan 
sebelumnya di atas yaitu, uji validitas, reliabilitas, normalitas, 
multikolinearitas, heteroskedastisitas dan analisis regresi linear (uji t, uji f dan 
uji R
2










Islamic branding yang dimoderasi religiusitas terhadap keputusan pembelian 
kosmetik diperoleh hasil sebagai berikut: 
3.1. Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Keputusan Pembelian kosmetik 
Hasil analisis yang dilakukan, variabel persepsi kualitas (X1) 
memiliki nilai positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
kosmetik. Dilihat dari nilai uji t yang menunjukkan bahwa thitung > ttabel 
yaitu 2,128 > 1,972 dengan nilai signifikansi 0,035 < 0,05. Maka, dapat 
disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, yang memiliki arti 
bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian kosmetik. Sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan Yee dan San (2011) menyebutkan persepsi kualitas 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, penelitian dilakukan 
dalam bidang otomotif yaitu mobil di Malaysia, konsumen akan 
mencari produk dengan kualitas yang tinggi. Hal ini dibuktikan dengan 
nilai thitung sebesar 5,569 lebih besar dari nilai ttabel sebesar 2,345 atau 
nilai signifikansi 0,000 < 0,01.  
3.2. Pengaruh Islamic Branding terhadap keputusan pembelian kosmetik 
Hasil analisis yang telah dilakukan, pada variabel Islamic 
branding (X2) memiliki nilai positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen kosmetik. Dilihat dari nilai uji t yang 
menunjukkan bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 8,740 > 1,972 dengan nilai 
signifikansi 0,000 < 0,05 maka hasilnya adalah Ho di tolak dan Ha 
diterima, yang memiliki arti bahwa Islamic branding berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen kosmetik.  
Penelitian yang dilakukan Awan, et.al. (2014) juga memiliki 
hasil yang sama berdasarkan penelitian yang telah dilakukan,  yang 
paling berpengaruh pada niat pembelian halal adalah sertifikat halal. 
Disisi lain mereka juga mempertimbangkan kepercayaan agama ketika 
membuat sebuah keputusan pembelian. Sertifikat halal dan kepercayaan 
agama secara signifikan dan berpengaruh positif pada niat pembelian 
halal. Astogini, et.al. (2011) dalam penelitian studi tentang labelisasi 
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halal pada produk makanan dan minuman kemasan. Responden lebih 
memperhatikan ada tidaknya logo halal yang ada di kemasan produk 
yang berasal dari luar negeri karena keraguan mereka tentang kehalalan 
bahan baku dari produk tersebut. 
3.3. Religiusitas sebagai variabel moderasi Islamic Branding terhadap 
Keputusan pembelian  kosmetik 
Berdasarkan pada analisis yang telah dilakukan nilai  koefisien 
determinasi Adjusted R square sebelum dimasukkannya variabel 
moderasi adalah 0,393 atau 39,3% yang artinya variabel persepsi 
kualitas dan Islamic branding dapat menjelaskan variabel keputusan 
pembelian sebesar 39,3%. Hasil setelah dimasukkannya variabel 
moderasi Adjusted R square adalah sebesar 0,432 atau sama dengan 
43,2% artinya variabel persepsi kualitas, Islamic branding, religiusitas 
dan moderasi dapat menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar 
43,2%. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa religiusitas sebagai 
variabel moderasi memperkuat hubungan antara Islamic branding 
dengan keputusan pembelian.  
Nilai signifikansi religiusitas (X3) tidak signifikan dengan nilai 
signifikansi 0,583 > 0,05 dan nilai signifikansi interaksi moderasi 
(X2.X3) juga tidak signifikan dengan nilai signifikansi 0,096 > 0,05. 
Nilai tidak signifikan pada keduanya mengindikasikan bahwa Variabel 
Religiusitas adalah sebagai moderasi potensial artinya variabel 
religiusitas  potensial menjadi variabel moderasi. 
Berdasarkan pembahasan di atas artinya responden yaitu 
mahasiswa dan mahasiswi Universitas Muhammadiyah Surakarta juga 
mendahulukan aspek-aspek penting dalam agama dengan tidak 
melanggar aturan yang ada dalam agama Islam dan menomor duakan  
nafsu pribadi mereka terbukti dengan lebih kuatnya hubungan Islamic 
branding terhadap keputusan pembelian setelah di moderasi religiusitas 
Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh penulis sejalan dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Alam, et.al. (2011) yang menguji efek 
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dari religiusitas dalam perilaku konsumen muslim dan dalam keputusan 
pembelian. Hasil penelitian ini menyatakan agama Islam memiliki 
pengaruh besar dalam keputusan pembelian konsumen muslim.  
4. PENUTUP 
Berdasarkan hasil Analisis data dan pembahasan pada bab 
sebelumnya, dapat disimpulkan sebagai berikut: 
4.1. Persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen kosmetik dibuktikan dengan hasil uji t yaitu Persepsi kualitas 
memiliki nilai positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
kosmetik. Dilihat dari nilai uji t pertama yang menunjukkan bahwa 
thitung > ttabel yaitu 2,128 > 1,972 dengan nilai signifikansi 0,035 < 0,05. 
Maka, dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, yang 
memiliki arti bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik. 
4.2. Islamic branding berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen kosmetik. Dilihat dari nilai uji t pertama yang menunjukkan 
bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 8,740 > 1,972 dengan nilai signifikansi 
0,000 < 0,05 maka kesimpulannya adalah Ho di tolak dan Ha diterima, 
yang memiliki arti bahwa Islamic branding berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen kosmetik. 
4.3. Religiusitas memperkuat hubungan antara variabel Islamic branding 
dengan keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan pada analisis 
yang telah dilakukan nilai  koefisien determinasi atau R
2
 sebelum 
dimasukkannya variabel moderasi nilai Adjusted R Square adalah 0,393 
atau 39,3% yang artinya variabel persepsi kualitas dan Islamic branding 
dapat menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar 39,3%. Hasil 
setelah dimasukkannya variabel moderasi nilai Adjusted R Square 
adalah sebesar 0,432 atau sama dengan 43,2% artinya variabel persepsi 
kualitas, Islamic branding, religiusitas dan moderasi dapat menjelaskan 
variabel keputusan pembelian sebesar 43,2%. Hasil tersebut 
mengindikasikan bahwa religiusitas sebagai variabel moderasi 
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memperkuat hubungan antara Islamic branding dengan keputusan 
pembelian. 
 
Untuk setiap perusahaan kosmetik diharapkan dapat meningkatkan 
rasa aman dan kenyamanan terhadap konsumen kosmetik, salah satunya 
dengan mencantumkan logo halal yang resmi atau asli dari lembaga resmi 
yang mengeluarkan sertifikat halal. Sehingga konsumen merasa nyaman dan 
aman ketika memakai produk tersebut dari bahan-bahan yang berbahaya bagi 
tubuh, terutama untuk konsumen muslim juga tidak menyalahi aturan agama 
Islam. Selain ada logo halal perusahaan juga mengimbanginya dengan 
kualitas yang baik agar konsumen lebih minat dalam membeli produk 
kosmetik yang dikeluarkan oleh perusahaan kosmetik tersebut. Penelitian 
berikutnya diharapkan peneliti mengembangkan variabel-variabel yang 
diteliti, dengan harapan lebih banyak variabel akan dapat menghasilkan 
kesimpulan yang lebih baik dan juga diharapkan dapat mengambil jumlah 
responden lebih banyak agar hasil penelitian bisa lebih akuran dan lebih baik. 
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